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ANALISIS PENGARUH DAYA TARIK, KREDIBILITAS, DAN 
KECOCOKAN BINTANG IKLAN TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN PRODUK MOTOR YAMAHA 
 
ABSTRAKSI 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara daya tarik, kredibilitas 
dan kecocokan bintang iklan terhadap keputusan pembelian. Sampel dalam 
penelitian ini adalah pengguna produk motor Yamaha di Kota Surakarta yang 
berjumlah 150 responden. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah 
dengan non probability sampling dengan metode convenience sampling. Metode 
analisis data yang digunakan adalah uji analisis regresi linier berganda. Dari uji 
hipotesis didapatkan hasil bahwa kredibilitas dan kecocokan bintang iklan 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian dengan t hitung 
masing-masing sebesar 4,996 dan 3,720 sedangkan variabel daya tarik bintang 
iklan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Pada uji f menunjukkan bahwa secara bersama-sama daya tarik, kredibilitas, dan 
kecocokan bintang iklan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Hasil koefisien determinasi (R
2
) sebesar 26,1 %. 
Kata kunci : Daya Tarik bintang iklan, Kredibilitas bintang iklan, Kecocokan 
bintang iklan, Keputusan Pembelian. 
 
ABSTRACTION 
This study aims to determine the effect of the attractiveness, credibility and the 
match up of the endorser to a purchase decision. The sample in this research is the 
user of Yamaha motorcycle product in Surakarta City which is 150 respondents. 
Sampling technique in this research is with non probability sampling with 
convenience sampling method. Data analysis method used is multiple linier 
regression analysis test. From the hypothesis test showed that the credibility and 
matches up of the endorser have a significant influence on purchasing decisions 
with t count of 4,996 and 3,720, respectively, while the variable of the 
attractiveness of the endorser has no significant effect on purchasing decision. The 
f test shows that together the attractiveness, credibility, and the match up of the 
endorser have a significant effect on the purchase decision. The coefficient of 
determination (R2) is 26,1%. 
Keyword: Attractiveness of the Endorser, Credibility of the Endorser, Match 
Up of the Endorser, Purchase Decision. 
 
1. PENDAHULUAN 
Semakin tingginya tingkat persaingan perusahaan menyebabkan setiap 
perusahaan harus dapat menunjukkan strategi yang berbeda dari perusahaan lain 
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untuk mendapatkan  market share  dan penjualan produk yang tinggi. Hal inilah 
yang menyebabkan perusahaan tidak dapat hanya memahami needs dan wants 
dari konsumen (Kotler & Keller, 2009). Dengan kompetisi yang semakin ketat, 
marketer harus mengerti anxiety (kegelisahan) dan desire (impian) dari konsumen. 
Perusahaan haruslah aktif berinovasi produk untuk memenuhi keinginan 
konsumen. Setiap produk yang baru tentunya juga harus diikuti oleh promosi-
promosi yang gencar. Menurut hasil riset Nielsen Media Research 2009,  rating 
penggunaan tertinggi sebesar 62% untuk media televisi, disusul 34% oleh media 
cetak, dan yang terakhir adalah sebesar  4% media lainnya. Berdasarkan riset 
media televisi dianggap paling efektif dalam mempromosikan produk terutama di 
Indonesia. 
Pengetahuan tentang masalah perilaku pembeli di pasar merupakan elemen 
yang sangat penting, dan bahkan penting, dalam menciptakan strategi pemasaran 
perusahaan modern. Kemampuan untuk memprediksi respon konsumen dan untuk 
mengidentifikasi faktor penentu pengambilan keputusan mereka. Proses, dan 
pengetahuan sejauh mana konsumen peka terhadap merek (dan bentuk pengaruh 
pemasaran lainnya dari pabrikan di pasar) sangat menentukan keberhasilan 
wirausaha (Wiśniewska, 2005). 
Ada kalanya promosi melalui televisi saja tidak langsung dapat menarik 
perhatian konsumen, perusahaan harus memiliki cara  kreatif dalam 
menyampaikan iklan agar dapat menarik perhatian konsumen. Tujuan utama 
periklanan adalah menciptakan sikap positif terhadap iklan dan merek sampai 
konsumen membeli produk tersebut dan melalui sikap positif ini menciptakan 
respon emosional di benak konsumen (Goldsmith and Lafferty, 2002). Periklanan 
adalah elemen yang secara langsung memengaruhi proses pemasaran, dan 
terutama, motif, sikap dan perilaku pembeli (Altkorn, 1998, hal 6-10). Sebagai 
strategi promosi, periklanan berfungsi sebagai alat utama untuk meningkatkan 
kesadaran produk di benak calon konsumen untuk membuat keputusan pembelian 




Suatu iklan harus memiliki daya tarik (advertising appeal), daya tarik 
iklan ditujukan untuk mempengaruhi perasaan, pengetahuan, makna, kepercayaan, 
sikap, dan citra konsumen yang berkaitan dengan suatu produk atau merek (Kotler 
dan Keller, 2009). Daya tarik iklan (advertising appeal) juga dapat dilakukan 
dengan cara menggunakan celebrity endorser (selebriti pendukung). Dengan 
adanya selebriti pendukung, biasanya konsumen akan lebih menyukai dan tertarik 
pada suatu iklan dibandingkan suatu iklan yang menggunakan endorser yang 
tidak dikenal oleh masyarakat. Berbicara tentang produk, yang akan 
mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen yang menunjukkan pada produk 
yang didukungnya adalah peran dari Celebrity Endorser (Kotler & Keller, 2009). 
Konsumen dianggap menunjukkan perilaku positif terhadap endorser yang 
menarik secara fisik (Kamins, 1990). Namun, harus diperingatkan bahwa 
memperlakukan daya tarik fisik sebagai variabel harus diperhatikan dengan hati-
hati dengan parameter tertentu. Banyak faktor mempengaruhi perilaku dan 
perilaku interpersonal. Dengan beberapa pengecualian (misalnya, ras), tidak ada 
karakteristik pribadi lainnya yang tampak jelas dan dapat diamati seperti 
penampilan (Baker dan Churchill, 1977; Belch and Belch, 1998).  
Persaingan itu sendiri tidak lepas dari kemungkinan untuk dimenangkan 
dengan berbagai cara selagi cara tersebut masih relevan dan masyarakat akan 
dapat menilai sendiri cara tersebut. Disamping itu perusahaan harus terus 
memiliki  inovasi dalam mempromosikan suatu produk agar dapat dikenal oleh 
masyarakat dan bertujuan agar masyarakat tertarik dengan produk yang diiklan 
melalui televisi. 
Mengingat kecanggihan yang berkembang dan sikap konsumen terdidik 
yang lebih tajam, tanggapan konsumen terhadap iklan mungkin telah berubah dari 
waktu ke waktu (Abraham dan Lodish, 1990; Caballero and Pride, 1984). 
Meningkatnya penggunaan endorser yang tidak menarik atau biasa dalam iklan 
misalnya belum dieksplorasi. 
Promosi merupakan kegiatan yang sangat penting dilakukan oleh 
perusahaan dikarenakan promosi masih suatu bagian dari kegiatan bauran 
pemasaran yang terdiri atas perencanaan produk atau jasa, penetapan harga, 
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penentuan jalur distribusi, dan kegiatan promosi produk atau jasa, apabila tidak 
diikuti dengan kegiatan pemasaran yang dilakukan dengan upaya-upaya promosi, 
maka produk atau jasa tersebut tidak akan dikenal atau lamban dikenal karena 
produk atau jasa yang dihasilkannya tidak dipromosikan dengan cara yang tepat. 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2000) berpendapat jika sebuah perusahaan 
yang menggunakan selebriti untuk mempromosikan produk dan jasanya bisa 
digunakan untuk memberikan pernyataan, atau dukungan, sebagai seorang aktor 
dalam iklan, atau sebagai juru bicara. Sedangkan Shimp (2000) juga 
mengemukakan jika para bintang televisi, aktor film, para atlet terkenal, dan 
pribadi-pribadi yang telah mati bisa digunakan di dalam iklan. 
Langkah pertama yang harus dilakukan untuk membangun merek (brand 
awareness) yaitu merek tersebut harus diperkenalkan terlebih dahulu kepada para 
konsumen, sehingga konsumen dapat mengetahui keberadaan merek tersebut, 
mengenali merek tersebut dengan baik, dan pada akhirnya merek tersebut dapat 
melekat kuat dibenak para konsumen. Dan iklan merupakan suatu metode untuk 
menyampaikan beberapa informasi tentang merek dari suatu produk tersebut. 
Sebuah iklan bisa dikatakan menarik apabila iklan tersebut mempunyai 
daya tarik, yaitu berkemampuan untuk menarik perhatian pasar (audience) 
sasaran. Seberapa besar iklan mampu memukau atau menarik perhatian 
pemirsanya bisa disebut juga dengan daya tarik iklan atau power of impression. 
(Indriarto, 2006). 
Dalam sikap yang terkait, masalah yang berkaitan dengan efek pesan 
bergambar dan verbal, pentingnya argumen pesan atau isyarat perifer dalam iklan 
dan pengaruh kelompok referensi terhadap keputusan pembelian juga kurang 
dalam penelitian terbaru. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menyelidiki 
adanya hubungan antara semua masalah ini yang dipancar dari penggunaan 
endorser yang memiliki daya tarik, kredibilitas konsumen dalam bintang iklan dan 
kecocokan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian. Pemahaman yang baik 
tentang kekuatan yang membentuk perilaku konsumen sangat membantu dalam 




2. METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian ini adalah kuantitatif yaitu jenis penelitian yang 
belandaskan pada filsafat positivism, digunakan untuk meneliti terhadap populasi 
atau sampel tertentu. Pada umumnya sampel yang diambil dilakukan secara 
random, pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data 
bersifat kuantitatif atau statistik yang bertujuan untuk menguji hipotesis yang 
telah ditentukan (Sugiyono, 2013). 
Peneliti menggunakan data primer. Pengumpulan data atau informasi dan 
fakta lapangan secara langsung tersebut dapat melalui penyebaran kuesioner, 
Teknik pengumpulan data dengangan menggunakan instrumen item-item 
pengumpulan data kemudian diuji dengan menggunakan teknik analisis data yang 
digunakan adalah uji validitas, uji realibilitas, analisis regresi, uji F, uji T dan uji 
koefisien determinasi. 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Dari uji validitas, keseluruhan item pertanyaan dinyatakan valid, dan pada 
uji reliabilitas semua variabel dinyatakan reliabel, sehingga untuk selanjutnya 
dapat dilakukan uji T, uji F, dan koefisien determinasi. 
3.1 Uji F 
Uji Ketepatan Model pada dasarnya menunjukkan apakah semua 
variabel independen yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh 
secara simultan terhadap variabel dependennya. Hasil perhitungan Uji F ini 
dapat dilihat pada Tabel 1 berikut: 
Tabel 1 




Squares Df Mean Square F Sig. 




Dari Tabel 1 bahwa model yang digunakan sudah Fit (tepat) dengan 
dasar variabel daya tarik bintang iklan, kredibilitas bintang iklan, dan 
kecocokan bintang iklan sudah tepat untuk memprediksi variabel keputusan 
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pembelian. Hal ini dapat dibuktikan dari nilai F hitung sebesar 17,169 dengan 
nilai probabilitas sebesar 0,000. Nilai probabilitas F hitung jauh lebih kecil 
dari 0,05 maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi keputusan 
pembelian atau dapat dikatakan bahwa variabel daya tarik, kredibilitas, dan 
kecocokan bintang iklan dapat menjelaskan varian keputusan pembelian 
konsumen. 
3.2 Uji t 
Untuk menguji keberartian model regresi untuk masing-masing variabel 
secara parsial dapat diperoleh dengan menggunakan uji t. Pengujian regresi 
digunakan pengujian dua arah dengan menggunakan tingkat keyakinan 
sebesar 95% yang berarti bahwa α = 5%. Besarnya t-tabel dapat dihitung 
menggunakan rumus: 
t-tabel  = t α/2, n-k 
= 0,05/2; 150-3 
= 0,025; 147 
= 1,984 
Pejelasan pengujian masing-masing variabel secara parsial adalah sebagai 
berikut, antara lain: 
3.2.1 Pengujian Terhadap Variabel Daya Tarik Bintang Iklan 
1) Formulasi hipotesis nol dan hipotesis alternatif 
Ho: β1 = 0   (Variabel Daya Tarik Bintang Iklan tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian)  
Ha: β1 ≠ 0  (Variabel Daya Tarik Bintang Iklan memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian) 
2) Level of significance yang digunakan adalah 0,05 
 
3) Hasil uji statistik    
    Berdasarkan hasil pengolahan di dapat hasil t hitung -1,128 
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4) Nilai kritis = 1,984 




   Ho diterima apabila = -1,984 ≤ t hitung ≤ 1,984 
   Ho ditolak apabila = t hitung > 1,984 atau t hitung < -1,984 
5) Kesimpulan 
    Dari hasil pengujian diperoleh nilai thitung sebesar -1,128. Oleh karena 
hasil uji t statistik (thitung) lebih kecil dari nilai ttabel (-1,128 < -1,984) 
atau probabilitas t lebih kecil dari 0,261 (0,261 > 0,05) maka Ho 
diterima pada taraf signifikansi 0,05. Artinya bahwa variabel Daya 
Tarik Bintang Iklan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
3.2.2 Pengujian Terhadap Variabel Kredibilitas Bintang Iklan 
1) Formulasi hipotesis nol dan hipotesis alternatif 
Ho: b2 = 0   Artinya variabel Kredibilitas Bintang Iklan tidak 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian)  
Ha: b2 ≠ 0   Artinya variabel Kredibilitas Bintang Iklan memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian) 
2) Level of significance yang digunakan adalah 0,05 
3) Hasil uji statistik 









4) Nilai kritis = 1,984 
 
                      
 
 
     
   Ho diterima apabila = -1,984 ≤ t hitung ≤ 1,984 
   Ho ditolak apabila = t hitung > 1,984 atau t hitung < -1,984 
5) Kesimpulan 
Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai thitung sebesar 4,996. Oleh    
karena hasil uji t statistik (thitung) lebih besar dari nilai ttabel (4,996 
<1,984) atau probabilitas t lebih kecil dari 0,05 (0,000 > 0,05) maka 
Ho ditolak pada taraf signifikansi 0,05. Artinya bahwa variabel 
Kredibilitas Bintang Iklan mempunyai memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap Keputusan pembelian. 
3.2.3 Pengujian Terhadap Variabel Kecocokan Bintang Iklan 
1) Formulasi hipotesis nol dan hipotesis alternatif 
    Ho: b3 = 0   Artinya variabel Kecocokan Bintang Iklan   tidak 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian.  
                    Ha: b3 ≠ 0            Artinya variabel Kecocokan Bintang Iklan  memiliki 
pengaruh   yang signifikan terhadap keputusan    
pembelian.         
2) Level of significance yang digunakan adalah 0,05 
3) Hasil uji statistik 





-1,984 4,996 1,984 
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4) Nilai kritis = 1,984 
 




   Ho diterima apabila = -1,984 ≤ t hitung ≤ 1,984 
   Ho ditolak apabila = t hitung > 1,984 atau t hitung < -1,984 
5) Kesimpulan 
    Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai thitung sebesar 3,720. Oleh 
karena hasil uji t statistik (thitung) lebih besar dari nilai ttabel (3,720 
>1,984) atau probabilitas t lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05) maka 
Ho ditolak pada taraf signifikansi 0,05. Artinya bahwa variabel 
Kecocokan Bintang Iklan memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan pembelian. 
4. PENUTUP 
4.1 Kesimpulan 
Berdasarkan dari hasil analisis pengaruh  daya tarik, kredibilitas, dan 
kecocokan bintang iklan terhadap keputusan pembelian dapat diambil 
kesimpulan sebagai berikut: 
1) Daya tarik bintang iklan tidak memiliki pengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. 




-1,984 1,984 3,720 
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3) Kecocokan bintang iklan memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian. 
4.2 Saran 
Berdasarkan dari hasil penelitian menunjukan bahwa kredibilitas dan 
kecocokan bintang iklan berpengaruh terhadap keputusan pembelian maka 
kesimpulan yang dapat diambil oleh perusahaan adalah: 
Keputusan pembelian dilihat dari suatu aspek kredibilitas bintang iklan 
antara lain dengan meningkatkan variasi bintang iklan yang dinilai memiliki 
keahlian, kepercayaan dan daya tarik yang sesuai dengan produk yang akan 
diiklankan. Selain itu perusahaan juga harus memperhatikan juga dari segi 
kecocokan bintang iklan yang dibentuk berdasarkan explicit, implicit and 
imperative sehingga kecocokan bintang iklan memiliki peran penting dalam 
meningkatkan keputusan pembelian. 
Untuk penelitian yang akan datang, diharapkan mengkaji lebih 
mendalam mengenai variabel yang akan digunakan seperti daya tarik bintang 
iklan dan penelitian akan lebih berbeda jika dilakukan dengan produk yang 
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